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КОМУНІКАЦІЯМИ НА РИНКУ НЕРУХОМОСТІ 
 
Сушко О.В. Комплексна система управління маркетинговими комунікаціями на 
ринку нерухомості.  Розглянуті основні сучасні проблеми та запропонована комплексна 
система управління маркетинговими комунікаціями, як основа діяльності підприємства в 
умовах динамічності функціонування ринку. Рекомендується концепція просування об'єкту 
нерухомості. 
Сушко О.В. Комплексная система управления маркетинговыми 
коммуникациями на рынке недвижимости. Рассмотрены основные современные 
проблемы и предложена комплексная система управления маркетинговыми 
коммуникациями, как основа деятельности предприятия в условиях динамической 
функционирования рынка. Рекомендуется концепция продвижения объекта недвижимости. 
Sushko O.V. Complex management system of marketing communications in the real 
estate market. Basic modern problems were considered and complex management system of 
marketing communications was offered, as basis of activity of enterprise in the conditions of 
dynamic of functioning of market. Conception of advancement of object of the real estate was 
recommended. 
 
Постановка проблеми. Комунікаційні процеси є основою сучасної діяльності 
підприємства в умовах динамічності функціонування ринку. Підприємство є як носієм, так і 
учасником комунікаційних процесів. Зважаючи на те, що розвиток та оптимізація внутрішніх 
комунікацій сприяє підвищенню ефективності функціонування внутрішнього середовища 
підприємства, то це набуває певного значення у процесі удосконалення бізнес-процесів, які 
відбуваються на підприємстві. Найбільш вагоме значення має зовнішня комунікація, яка є 
підґрунтям багатьох, як комерційних, так і некомерційних процесів. Комунікація є одним з 
елементів взаємодії підприємства та ринку. 
Аналіз останніх досягнень і публікацій. Дослідженню комунікацій, комунікаційного 
процесу присвячено чимало праць закордонних та вітчизняних вчених. Слід зазначити 
значний вклад таких авторів, як Є.Ромат, Д.Шульц, Б.Барнс, П.Постма, Б.Карлофф, 
Дж.О’Шоннесі, М.Мескон, М.Альберт, Ф.Хедоурі, Дж.Росітер, Л.Персі та інші. Проте 
питання створення комплексної системи управління маркетинговими комунікаціями на ринку 
нерухомості розглянуті недостатньо і потребують подальшого дослідження. 
Мета статті. Метою статті є дослідження маркетингових комунікацій підприємств 
торгівлі нерухомістю та розробка комплексної системи управління маркетинговими 
комунікаціями на ринку нерухомості. 
Виклад основного матеріалу. Маркетинг як універсальний інструментарій постійно 
розвивається і удосконалюється, на зміну вже широко відомим концепціям приходить 
сервісна і комунікативна концепція маркетингу, який враховує сучасні тенденції в 
зовнішньому середовищі. Для даної концепції пріоритетним є задоволення потреб 
споживачів, а провідним елементом є  комунікація.  
Для комунікаційної концепції маркетингу характерні наступні закономірності 
функціонування і розвитку комунікативного комплексу бізнес – комунікацій (рис. 1). 
Сучасний ринок нерухомості з його жорсткою конкуренцією ставить  компанії перед 
                                                          
© Сушко О.В., 2011 
Теоретичні і практичні аспекти економіки та інтелектуальної власності′ 2011 
 277
необхідністю по-новому підходити до проблем залучення покупців і збільшення продажів. 
Сьогодні вже недостатньо мати якісний продукт і грамотно викладену інформацію про нього 
- потрібний комплексний підхід до управління маркетинговими комунікаціями. 
 
 
КОМУНІКАЦІЙНА КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ 
пріоритетним елементом в комплексі маркетинг - мікс є комунікації 
проведення диференційованої комунікативної політики на основі 
стратегічного мікро - маркетингу 
використання диверсифікованих засобів комунікації (спонсорство, 
добродійність) для створення і збереження комунікацій;  
- орієнтація на прямі зв'язки за допомогою прямого маркетингу, що 
оптимізує комунікації і підвищує їх ефективність за рахунок 
персоніфікованого підходу і диференційованої пропозиції 
 зменшення використання традиційної реклами в комунікативному 
комплексі 
 
використання некомерційних комунікацій, що мають системну дію на 
зовнішнє середовище і позитивно впливають на бізнес. 
  
 
Рис. 1 Комунікаційна концепція маркетингу 
 
Завдання комунікативної політики підприємств, що представляють об'єкти 
нерухомості, – організація взаємодії підприємства зі всіма суб'єктами маркетингової системи 
для забезпечення стабільної і ефективної діяльності по формуванню попиту і просуванню 
об'єктів нерухомості на ринку з метою задоволення потреб споживачів і отримання прибутку. 
Ефективна комунікативна політика базується на плануванні і організації бізнес-комунікацій, 
тобто взаємин з партнерами, конкурентами і споживачами; рекламі, стимулюванні збуту, 
організації зв'язку з громадськістю і особистому продажі [1]. 
Комплексний підхід - складова частина маркетингової стратегії, заснованої на 
застосуванні сучасних технологій. Художнє втілення креативних дизайнерських ідей, 
ретельний аналіз і створення маркетингових і рекламних комунікацій з урахуванням 
психології споживача забезпечать реальний результат і рішення головної задачі кожної 
комерційної структури - збільшення продажів. 
Комплексну систему управління маркетинговими комунікаціями підприємств торгівлі 
нерухомістю доцільно розглядати як сукупність трьох систем: система маркетингового 
комунікаційного аудита; система управління маркетинговим комунікаційним потенціалом; 
система ефективності управління маркетинговими комунікаціями (рис. 2). 
Система маркетингового комунікаційного аудиту повинна включати підсистеми: 
зовнішній комунікаційний аудит, аудит внутрішньо-корпоративних комунікацій;  
комунікаційний аудиту об’єкту нерухомості. 
Не знаючи як і куди спрямовані інформаційні потоки усередині і зовні організації, 
неможливо швидко і якісно управляти іміджем і репутацією компанії. Комунікаційний аудит 
дозволяє вивчити інформаційну активність компанії, як в кількісних, так і в якісних 
показниках. Це своєрідний ситуативний аналіз ключових меседжей компанії, ефективності 
системи комунікацій самої компанії, а також інформаційній активності конкурентного 
середовища і ринку в цілому. Результати, отримані в процесі комунікаційного аудиту, 
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Рис. 2  Комплексна система управління маркетинговими комунікаціями підприємств торгівлі 
нерухомістю 
 
Ключовим завданням маркетингового комунікаційного аудиту  є виявлення основних 
переваг споживачів по  типах нерухомості по  різних параметрах  починаючи від  метражу, 
закінчуючи типом населеного пункту і  інфраструктурою, яка необхідна на думку споживача 
[2]. Даний аналіз проводиться по  різних соціально-демографічних сегментах для  визначення 
істотних відмінностей в  сприйнятті «ідеального» або   «бажаного» об'єкту нерухомості 
представниками різних прибуткових, соціальних і  інших груп.  
Комунікаційний аудит в основному використовується для наступних цілей: аналіз 
відносин компанії з її цільовими аудиторіями, клієнтами, службовцями; оцінка читаності 
основних засобів комунікації, наприклад річного звіту або прес-релізу. Він також часто 
встановлює, критерії оцінки майбутньої PR-діяльності. Комунікаційний аудит в основному 
використовують для отримання інформації про те, як вирішити наступні проблеми: затор 
інформаційних потоків; конфлікти із службовцями; нерівні комунікаційні зусилля; 
суперечність інформації, що є у громадськості, про компанію [1].  
Довгострокові і короткострокові зміни чинників і умов на ринку нерухомості і 
фінансовому ринку управляють попитом і пропозицією нерухомості. Взаємодія цих чинників 
визначає ставку доходу від інвестицій в об'єкти нерухомості.  
Дослідження теорії досліджуваного питання дозволило дати наступне визначення 
маркетингового комунікаційного аудита підприємств торгівлі нерухомістю – це 
систематична оцінка комунікаційної політики підприємств з метою визначення сприйняття 
цільовою аудиторією об’єкту нерухомості, який пропонує підприємство та внесення змін до 
концепції просування об’єкту нерухомості задля кращого іміджевого позиціонування.  
Концепція – це  генеральний задум, що визначає стратегію дій при здійсненні реформ, 
проектів, планів, програм; це система поглядів на процеси і явища в природі і в суспільстві 
[3]. 
Концепція комунікативності – один з напрямів в теорії і практиці, що припускає, що 
фірма повинна створювати і підтримувати необхідні двосторонні зв'язки із зовнішнім 
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середовищем (ринком, покупцями, громадськістю, державними органами), які прямо або 
побічно впливають на її діяльність.[1] 
Концепція просування об'єкту нерухомості доцільно розглядати як   науково 
обґрунтований проект підприємства, заснований на ухваленні обґрунтованих ефективних 
рішень, що забезпечують позиціонування  довгострокових стійких конкурентних переваг 
об'єкту нерухомості засобами комплексу комунікацій [4].  
Виходячи з цього пропонується розглядати концепцію просування об'єктів 
нерухомості як сукупність наступних елементів: особливості  ринку  нерухомості;  ядро -  
концепція об'єкту нерухомості; мета комунікаційної  концепції; інструменти; принципи; 
стратегії; методологія ухвалення рішень (рис. 3).  
Рис. 3. Рекомендована концепція просування об'єкту нерухомості 
Особливостями  ринку  нерухомості  є:  локальний характер  ринку  нерухомості  
(скорочення числа можливих  операцій   із-за певного місцеположення);  унікальність  всіх  
ділянок землі; низька ліквідність нерухомості в порівнянні з  іншими товарами  (унаслідок  
необхідності залучення  правових  інститутів  при здійсненні операцій); невідповідність 
високої ціни і фінансових можливостей покупців, що вимагає наявність кредиту в більшості 
випадків; розкид в цінах унаслідок неповної інформованості продавців і покупців [5]. 
Ядро концепції просування об'єкту нерухомості складає концепція об'єкту 
нерухомості. 
Розробка концепції об'єкту нерухомості є одним з етапів процесу девелопмента 
нерухомості. Даний етап ґрунтується, як правило, на результатах загальних маркетингових 
досліджень або детальному аналізі найліпшого та найбільш ефективного використання 
конкретного об'єкту нерухомості. Для одних фахівців концепція – це лише креативна ідея 
проекту, для інших – архітектурне рішення, треті вважають концепцією рекламне і 
маркетингове позиціонування об'єкту нерухомості.  Насправді, концепція – це все вище 
перелічене, грамотно обґрунтоване з ринкової і фінансової точки зору. По суті, це 
маркетингове дослідження, результатом якого є рекомендації по оптимальному формату 
Особливості ринку нерухомості 
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- інфраструктура і наповнення об’єкту нерухомості; 
- формат і клас об’єкту; 
- функціональне зонування і розподіл площ об’єкту; 
- архітектурні і споживчі вимоги до будови; 
- вимоги до внутрішнього планування і обробці будов; 
- рекомендації по позиціонуванню і просуванню об’єкту нерухомості; 
- опис цільової аудиторії об’єкту нерухомості; 
- рекомендації по проведенню рекламної компанії об’єкту нерухомості; 
- рекомендації по неймінгу і символіці об’єкту нерухомості 
Принципи:  
відвертість, активність, 
єдність змісту, соціальна 
позитивність, зацікавленість, 
затребуваність, значущість, 
комплексність, постійність і 
регулярна персоніфікація 
Стратегії 
- ослаблення ринкової позиції конкурентів; 
- створення сильної марки і відмінного 
іміджу; 
- інтенсивне використання некомерційних 
засобів комунікацій; 
- пошук можливостей вертикального злиття з 
конкурентами. 
Інструменти 
- прозорість бізнесу в очах акціонерів і 
інвесторів; 
- філософія ведення бізнесу як ділова 
рекомендація; 
- репутація компанії як інструмент 
позиціонування в бізнес суспільстві; 
- соціальна відповідальність; 
- метафоричні ціннісні складові продукту 
компанії як інструмент завоювання споживачів 
Методологія: сегментація і позиціонування об’єктів нерухомості 
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об'єкту нерухомості, класовості і іншим характеристикам, найбільш доцільному для даної 
ділянки. 
Перш за все, маркетологи в роботі по розробці проекту концепції об'єкту нерухомості 
проводять дослідження місцеположення і ресурсної якості ділянки. Аналізується 
транспортна, пішохідна і візуальна доступність, досліджується прилегла територія і 
перспективи розвитку району. Важливо володіти інформацією про плани розвитку території, 
оскільки майбутнє будівництво може позначитися на вартості і ефективності проекту, як в 
позитивну, так і в негативну сторону [6].  
Далі проводяться глибинні маркетингові дослідження для того, щоб визначити 
динаміку попиту і пропозиції на даний вигляд нерухомості в зоні конкуренції. Аналіз 
поточної і майбутньої пропозиції – побудованих будівель, об'єктів, що будуються і 
запланованих, - дозволяє оцінити об'єм площ даного формату, вже виведений на ринок і те, 
наскільки він зміниться в динаміці через декілька років.  
Важливо розуміти, які об'єкти нерухомості є його поточними конкурентами, які 
конкуренти додадуться, коли почнеться реалізація об'єкту або об'єкт буде введений в 
експлуатацію. З урахуванням цього формується цінова політика і приймаються вирішення 
щодо якісних характеристик об'єктів нерухомості.  
Суттю концепції нерухомості є визначення оптимальних параметрів об'єкту 
нерухомості, якій реалізовується, що забезпечать досягнення   якнайкращих фінансових 
результатів від використання цієї нерухомості, а саме: 
· Інфраструктура і наповнення об'єкту нерухомості; 
· Формат і клас об'єкту; 
· Функціональне зонування і розподіл площ об'єкту; 
· Архітектурні і споживчі вимоги до будови; 
· Інженерні вимоги до будов; 
· Вимоги по внутрішньому плануванню і обробці будов; 
· Рекомендації по позиціонуванню і просуванню об'єкту нерухомості; 
· Опис цільової аудиторії об'єкту нерухомості; 
· Рекомендації по проведенню рекламною кампанії по об'єкту нерухомості; 
· Рекомендації по назві і символіці об'єкту нерухомості. 
Мета концепції просування об'єкту нерухомості – залучення уваги клієнтів до об'єкту, 
переконання клієнта в конкурентних перевагах пропонованого об'єкту, стимулювання 
продажу. 
В якості  інструментів концепції просування доцільно використовувати: 
 - прозорість бізнесу в очах акціонерів і інвесторів; 
- філософію ведення бізнесу як ділову рекомендацію для  партнерів, а також для 
персоналу; 
- репутацію компанії як інструмент позиціонування в бізнес-суспільстві;  
- соціальну відповідальність як інструмент інтеграції в суспільні процеси, взаємодії з 
органами влади різного рівня і громадськістю територій, де розташовані підприємства 
компанії; 
- метафоричні ціннісні складові продукту компанії як інструмент завоювання 
споживачів. 
Для досягнення найбільшої ефективності комунікаційної політики підприємству 
необхідно будувати її відповідно до наступних  принципів: 
- відвертість (будь-яка особа, що цікавиться, звертаючись в компанію, може швидко і в 
зручному для нього вигляді отримати інформацію, що цікавить);  
- активність (компанія повинна ініціювати надання інформації, активно формувати 
відношення до себе); 
- єдність змісту (з яких би джерел усередині компанії не була отримана інформація, 
вона не повинна бути суперечною); 
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 - соціальна позитивність (інформація повинна бути цікава і корисна суспільству в 
цілому); 
- зацікавленість (повинно бути цікаво працювати з інформацією, відвідувати заходи 
компанії, знайомитися з проектами); 
- затребуваність (наприклад, у випадку із засобом масової інформації - відповідати 
редакційній політиці, привертати до даного ЗМІ увага читачів, рекламодавців і так далі). 
- значущість (необхідні значущі події; у цьому сенсі будь-яка акція сильніша, ніж 
просто інформація, соціально або ринково - значуща подія сильніша, ніж просто 
корпоративна новина і так далі). 
- комплексність (ефективніше, коли реклама, значущі події або акції і інформація в 
пресі скоординовані, базуються на єдиних підходах і дослідженнях, стилістично єдині і так 
далі). 
- постійність і регулярність (необхідне планове забезпечення постійної присутності в 
інформаційному просторі). 
 - персоніфікованість (журналіст винен особисто знати і виділяти топ-менеджерів 
компанії з маси ділового співтовариства). 
Стратегії. Залежно від кількості підприємств, що оперують на ринку нерухомості і 
кількості клієнтів, підприємство може займати різні конкурентні позиції, тобто бути 
монополією, олігополією або знаходитися в умовах чистої конкуренції і так далі [5]. 
Для ринку нерухомості характерна сильна конкуренція, відповідно до чого особливого 
значення набуває застосування комунікативного комплексу, направленого на створення 
відмітного корпоративного іміджу і марки, щоб займати лідируючі позиції в умовах іміджевої 
конкуренції.  
Висновки: 
1. На зміну вже широко відомим концепціям приходить сервісна і комунікативна 
концепція маркетингу, який враховує сучасні тенденції в зовнішньому середовищі. 
2. Запропонована комплексна система управління маркетинговими комунікаціями 
буде сприяти підвищенню ефективності управління маркетинговими комунікаціями 
підприємств, які пропонують об’єкти нерухомості. 
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